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ÚVOD 
Tématem pro moji bakalářskou práci je „Marketingový plán konkrétní firmy“. Toto 
téma jsem si vybrala z důvodu toho, ţe mě ekonomické prostředí firmy zajímá a ráda 
bych si své znalosti dále prohlubovala a v budoucnu v tomto oboru pracovala. 
Pro aplikaci marketingového plánu jsem si vybrala firmu Elasto form s. r. o, zabývající 
se prodejem reklamních a dárkových předmětů. 
Pro prostudování odborné literatury týkající se marketingu, jsem vypracovala 
teoretickou část, na kterou navazuje část praktická. V teoretické části jsou pouţity 
vědomosti z odborné literatury. V praktické části jsem představila firmu a její historii, 
uvedla největší konkurenty a zpracovala marketingový plán pro tuto firmu. 
Při zjišťování informací jsem spolupracovala s Mgr. Petrou Fronkovou, která je 
prokuristou na pobočce firmy v Přešticích. Zástupce firmy vyjádřil ochotu ke sdělování 
jen určité části informací, a proto po dohodě s vedoucím práce byl cíl zúţen na 
vytvoření jen částečného marketingového plánu firmy a na rozpracování propagační 
kampaně pro zvýšení povědomí o firmě a o jejích produktech. 
Cílem práce je vytvořit propagační kampaň jako součást marketingového plánu firmy. 
Dílčí cíle: 
1. Zpracovat stručný úvod k marketingu a marketingovému plánování. 
2. Charakterizovat zvolenou firmu. 
3. Vypracovat část marketingového plánu, ke které firma poskytne údaje. 
4. Navrhnout propagační kampaň pro zvýšení povědomí o firmě a o jejích 
produktech. 
5. Zhodnotit rizika vytvořeného plánu. 
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1. TEORETICKÝ ÚVOD 
1.1 Pojem marketing  
Existuje řada definic marketingu. Například definice Kotlera je následující: 
“Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
uspokojují jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků 
či jiných hodnot.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30) 
Kotler se zaměřuje na společenský a manaţerský proces, který je hlavní při 
uspokojování potřeb a přání jednotlivých skupin. 
Definice podle Horákové zní: „Marketing je procesem plánování a naplňování 
koncepce, oceňování, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, který směřuje 
k uskutečnění vzájemné výměny, uspokojující potřeby jedinců a organizací.“ 
(Horáková, 2003, s. 25) 
Tato definice je dost obecná. Je zaměřena spíše na činnosti firmy, které musí být 
splněny, aby byl uskutečněn záměr uspokojení zákazníků. Podle Horákové má 
marketing pomoci tomu, aby bylo poţadované zboţí nabídnuto správným skupinám 
zákazníků, a to v pravý čas a na pravém místě, za správné ceny a s přispěním přiměřené 
propagace. 
Definice Boučkové je následující: „Marketing lze definovat jako proces, v němž 
jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co 
požadují.“ (Boučková, 2003, s. 3) 
Z definice Boučkové vyplývá, ţe jde jen o proces směny produktů a hodnot, aby byly 
splněny poţadavky zákazníků. 
Definice, jak je chápána v publikaci Hanzelkové, Keřkovského, Odehnalové a 
Vykypěla: “Marketing je jednou z činností vykonávaných organizacemi a soustavou 
procesů pro vytváření, sdělení a poskytnutí hodnoty zákazníkům a pro řízení vztahů se 
zákazníky takovým způsobem, z něhož má prospěch organizace a zájmové skupiny s ní 
spojené.“ (Hanzelková, Keřkovský, Odehnalová, Vykypěl, 2009, s. 2) 
Tato definice se více zaměřuje na poskytování hodnot zákazníkům a vztahy organizace 
se zákazníky. Organizace by měly mezi sebou a zákazníkem vytvářet takovou 
atmosféru, aby se k nim zákazník rád vracel a vytvářet zpětnou vazbu, ze které má 
organizace prospěch. 
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1.2 Základní pojmy 
Tvorba marketingových plánů je jednou z nejdůleţitějších podnikových činností, která 
rozhoduje o jeho dalším rozvoji. Abychom pochopili definici marketingového 
plánování, musíme si vysvětlit následující pojmy, které jsem vymezila podle Kotlera 
(2004), Horákové (2003) a Boučkové (2003). 
Potřeby, přání, poptávka 
Marketing je zaloţen na koncepci lidských potřeb, které definujeme jako pocit 
nedostatku. Zahrnují základní fyzické potřeby – například stravu, ošacení, pocit tepla a 
bezpečí; sociální potřeby, jako je potřeba sounáleţitosti; citové potřeby i individuální 
potřeby, jako je potřeba poznání či seberealizace. 
Touhy a přání 
Jsou formou, kde se lidské potřeby promítají. Ovlivňují je kulturní a osobní 
charakteristiky. Přání jsou také formována společností, v níţ člověk ţije, a jsou dána 
předměty, které tyto potřeby uspokojují. 
Lidé mají většinou neomezená přání, ale zdroje k jejich splnění jsou omezené. Chtějí si 
zvolit výrobky, které jim za jejich peníze poskytnou nejvyšší hodnotu a uspokojení. 
Jsou-li tato přání podloţena náleţitou kupní silou, formují poptávku. 
Výrobky jsou spotřebiteli vnímány jako soubor uţitků či přínosů, a proto si vybírají 
takové výrobky, které jim za jejich peníze poskytnou nejlepší soubor těchto uţitků a 
přínosů. 
Poptávka 
Je důsledkem potřeb, tuţeb a přání; je zaloţena na kupní síle zákazníků. 
Dokonalé porozumění potřebám zákazníků, jejich přáním a poţadavkům či jejich 
poptávce je základem vytváření marketingových strategií. 
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Produkt 
Je mnoho definic, kterými lze popsat produkt. Kotler jej definuje následovně: „Veškeré 
výrobky, služby, ale i zkušenosti, osoby, místa, organizace, informace a myšlenky, tj. 
vše, co se může stát předmětem směny, použití či spotřeby, co může uspokojit potřeby a 
přání.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 32) 
Produktem rozumíme také jakýkoliv statek, který můţe být nabídnut na trhu, aby 
uspokojil potřebu, touhu nebo přání. Nemusí jít pouze o fyzické předměty, ale i 
jakýkoliv statek, který je schopen uspokojit spotřebu. 
Produkty zahrnují i sluţby. Jsou to aktivity či uţitky nabízené k prodeji. Mají v podstatě 
nehmotnou povahu a nelze k nim převádět vlastnické právo. Například sluţby bank, 
hotelů, opravárenské sluţby a sluţby pro domácnost. 
Sluţby mají obvykle nehmotnou povahu. Jsou uskutečňovány formou realizace určitých 
činností či uţitků, díky nimţ příjemce nebo nabyvatel získává určitou výhodu. 
Spotřebitelům je většinou nabízen široký sortiment produktů, které by mohly uspokojit 
některou z jejich potřeb. Jak se však rozhodují při koupi konkrétního výrobku či sluţby? 
Hlavním faktorem je vnímání hodnoty, kterou jim daný výrobek nebo sluţba můţe 
přinést. Touto hodnotou je hodnota pro zákazníka. 
Hodnota pro zákazníka 
Tuto hodnotu definuje Kotler jako: „Rozdíl mezi hodnotou, kterou zákazník získá 
z vlastnictví a užívání příslušného výrobku, a náklady, které musí vynaložit na to, aby si 
daný výrobek či službu opatřil.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 35) 
Zákazníci často neposuzují hodnotu produktu a náklady na jeho pořízení přesně nebo 
objektivně, ale jednají na základně vnímané hodnoty. 
Spokojenost zákazníka 
Závisí zejména na tom, jak dalece je vnímáno či naplněno očekávání zákazníka ve 
vztahu k získanému produktu či k hodnotě, kterou zákazníkovi přináší. Pokud není 
zcela naplněno, zákazník je nespokojen, je-li naplněno, je tomu na opak, a pokud je 
naplněno ve vyšší míře, zákazník je příjemně překvapen. 
Pokud jsou zákazníci spokojeni, nakupují opakovaně a navíc svou dobrou zkušenost 
s produktem sdělují dál. 
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Kvalita 
Absence vad a nedostatků u výrobků či sluţeb. Je to údaj o vlastnosti nějaké věci. 
Pojem kvality se přenesl i do běţného ţivota, do obchodu a marketingu, kde dnes 
znamená praktické ocenění dobrého ("kvalitního") zboţí nebo sluţby. Oproti označení 
„dobrý“ budí slovo „kvalitní“ dojem hodnocení jaksi objektivního a samo o sobě často 
znamená vysokou jakost („kvalitní výrobek“) 
Kvalita má vliv na funkci výrobků či sluţeb. 
Směna 
Je aktem, při němţ jedna strana získává poţadovaný produkt tím, ţe za něj něco 
nabídne. Směna však není jedinou cestou, jak mohou lidé poţadovaný produkt získat. 
Avšak pro marketing je nezbytná. 
Jednotkou směny je transakce – výměna hodnot mezi dvěma stranami. Jde o obchodní 
vztah mezi smluvními partnery, ve kterém jsou stanoveny podmínky, především 
předmět, čas a místo dodání, cena apod. 
Vztahový marketing 
Cílem tohoto marketingu je vybudování dlouhodobých, vzájemně výhodných vztahů se 
zákazníky i s dalšími partnery. 
Velmi důleţitým pojmem je také trh. 
„Trh je určitý prostor, v němž se pohybují skuteční či potenciální kupující daného 
produktu. Je pro ně charakteristické, že sdílejí potřeby a přání, které mohou být 
uspokojen prostřednictvím směny.“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 35) 
Velikost trhu závisí na počtu osob, které zde uspokojují své potřeby, mají potřebné 
zdroje a jsou ochotny je nabídnout, aby získaly to, po čem touţí. 
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1.3 Podstata podniku a podnikání 
Definice podle Martinovičové: „Podnikáním se zde rozumí soustavná výdělečná činnost 
prováděná samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za 
účelem dosažení zisku.“ (Martinovičová, 2006, s. 9) 
Podnikání je charakterizováno několika podstatnými rysy: 
 snaha o dosaţení zisku (základní motiv podnikání), 
 docilováni zisku k uspokojování potřeb zákazníků, 
 uspokojování potřeb zákazníků podnikatelem svými produkty prostřednictvím trhu, 
coţ vede k tomu, ţe musí čelit riziku, 
 počáteční vklad podnikatele do svého podniku, a to kapitál. 
(Martinovičová, 2006) 
Podnikání je v České republice upraveno obchodním zákoníkem. 
Podnik je instituce vytvořená k podnikatelské činnosti. V našem obchodním zákoníku je 
podnik definován jako: “soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek 
podnikání. K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří 
podnikateli a slouží k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto 
účelu sloužit.“ 
Zdroj: business.center.cz [online]., 2012 [cit. 2012-03-21]. Business.center.cz. 
Dostupné z WWW: <http://business.center.cz/ >. 
Podniky existují proto, aby distribuovaly výrobky a poskytovaly sluţby zákazníkům. 
Jejich cílem je maximalizace hodnoty podniku a efektivní hospodaření. 
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2. Marketingový plán 
Firemní marketingové plány se mohou lišit jeden od druhého – podle typu firmy, její 
velikosti, oblasti, ve které podniká, nebo podle toho, v jaké fázi vývoje se firma nachází. 
Marketingový plán představený v tomto článku tvoří určitý typický vzor, jehoţ 
jednotlivé kapitoly by měly být dále více či méně rozpracovány právě podle charakteru 
podnikání firmy. 
2.1 Definování marketingového plánu 
Definice marketingového plánu podle Kotlera je následující: „Jedná se o psaný 
dokument, který shrnuje vše, co se marketér dozvěděl o trhu a ukazuje, jak firma plánuje 
dosažení svých tržních cílů. Obsahuje taktické návody k marketingovým programům a 
rozpočty na plánované období. Jedná se o jeden z nejdůležitějších výsledků 
marketingového procesu.“ 
„Marketingové plány se nyní stále více orientují na zákazníky a konkurenty a jsou lépe 
zdůvodněné a realističtější než v minulosti. Plány čerpají z více vstupních informací ze 
všech stupňů a jsou výsledkem týmové práce.“ (Kotler, Keller, 2006, s. 98) 
Definice podle Jakubíkové říká, ţe: „Marketingové plánování je hlavním prvkem 
celkového plánování podniku. Jeho součástí je sestavení situační analýzy včetně 
předpovědi budoucího vývoje, dále pak stanovení marketingových cílů a strategií, jak 
jich dosáhnout, sestavení marketingových programů a následná kontrola. Je však 
důležité tyto prvky sestavit do logického souvislého plánu.“ (Jakubíková, 2005) 
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Havlíček a Kašík definují obsah marketingového plánu následovně: 
- analýza SWOT podniku, 
- cíle oddělení (celého podniku), 
- strategie plněni cílů, 
- kontrolní mechanismus plnění cílů. 
(Havlíček, Kašík, 2005, s. 98) 
Obsahem marketingového plánu podle Kotlera a Kellera je stručné shrnutí obsahu, který 
zahrnuje marketingové cíle. Při sestavování se má čerpat z více cílů a všech stupňů 
informací. Definice Jakubíkové, Havlíčka a Kašíka se shodují. U všech autorů je 
důleţitá konečná kontrola celého plánu. Jednou z výhod je, ţe pomocí plánování lze 
působit i na vnitřní prostředí firmy, a tím tak minimalizovat hrozbu konfliktů na 
pracovišti. 
Podle Kotlera by měl marketingový plán obsahovat: 
 Shrnutí a stručný obsah. 
 Současnou marketingovou situaci. 
 Analýzu SWOT a analýzu souvislostí. 
 Cíle. 
 Marketingovou strategii. 
 Akční programy. 
 Prohlášení o projektovaném zisku. 
 Kontrolu. 
(Kotler, 2001, s. 104) 
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3. Marketingový mix 
Podle Kotlera je marketingový mix: „soubor marketingových nástrojů, které firmy 
využívá k tomu, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu.“ (Kotler, 2001, s. 32) 
Ve své publikace Horáková uvádí: „strategie firmy se opírá o čtyři základní nástroje 
marketingu, které jsou v marketingové terminologii označovány jako tzv. čtyři “P“ 
(podle anglického Produkt, Place, Price, Promotion).“ (Horáková, I., 1992, s. 35) 
Marketingový mix je v podstatě kostra, která umoţňuje u marketingového plánu 
připravit dobrý postup. Existuje mnoho různých přístupů, například modely 4P, 5P a 7P. 
Všechny prvky marketingového mixu se svými příjemci nějakým způsobem komunikují 
a dají se míchat dohromady téměř nekonečným počtem způsobů. (Smith, 2000) 
Aby se odpovídající proces marketingového mixu uskutečnil, potřebujeme vnější i 
vnitřní toky marketingových informací. Poté, co zjistíme, co zákazníci chtějí, musíme 
vyvíjet produkty nebo sluţby, které je uspokojí. Musíme také zákazníkovi o produktu 
říct. Zde bereme v úvahu všechny formy sdělení, zejména reklamu, osobní prodej a 
podporu prodeje. Poté si můţeme být jisti, ţe zákazník k nám najde cestu. Na závěr je 
vhodné vše zváţit a rozhodnout, jak spojit dané věci dohromady v podobě 
marketingového plánu. (McDonald, Wilson, 2011) 
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3.1.1 Produkt 
„Produktem rozumíme v marketingu jakoukoli nabídku, která je určena trhu za účelem 
uspokojení určité potřeby.“ (Horáková, I., 1992, s. 139) 
Jinou definici pouţil Jaroslav Světlík: „Produkt je jakýkoliv hmotný statek, služba nebo 
myšlenka, která se stává předmětem směny na trhu a je určena k uspokojení lidské 
potřeby či přání.“ (Světlík, 2005, s. 101) 
Světlík svou definici více rozvádí. Produkt zde není jen nabídka, ale i další hmotné 
statky popřípadě myšlenky. Na trhu dochází ke směně výrobků a později k uspokojení 
zákazníkových přání. 
Produkt se hodnotí podle několika úrovní. Základní úrovní je jádro produktu (jádro 
uţitku). To představuje konečnou potřebu, kterou zákazník chce tímto produktem 
uspokojit. Dá se tedy charakterizovat jako základní uţitek, který produkt přináší 
zákazníkovi. Vlastní produkt, jinak označovaný jako skutečný či reálný produkt, jenţ je 
další úrovní je význačný několika znaky: 
 úroveň kvality, 
 provedení, 
 styl a design, 
 značka, 
 obal. 
Konečnou úrovní je produkt rozšířený, který obsahuje doplňkové sluţby, nebo určité 
výhody jako například moţnost získat produkt na splátky, či pozáruční servis. 
(Jakubíková, 2005) 
Produkt není jen samotný předmět, je tvořen řadou komponentů, které pomáhají 
uspokojovat potřeby zákazníka. Jsou to například balení, značka, kvalita, styl, záruka, 
servis, dodací podmínky atd. (Světlík, 2005) 
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Obr. 1: Rozdělení výrobků 
 Výrobky  
       
Spotřební zboží  Kapitálové statky 
       
Běžné zboží  Materiál 
Zvláštní zboží  Součástky 
Speciální zboží  Investiční zařízení 
   Pomocný materiál 
Zdroj: vlastní zpracování 2012 
3.1.2 Distribuce 
Zboţí, které je výsledkem hospodářské činnosti výrobců, se musí dostat ke spotřebiteli 
nebo zákazníkovi. Tento pohyb zboţí nazýváme distribucí. 
Smyslem je zajistit, přesun zboţí tak, aby zákazník mohl zakoupit výrobek 
v geograficky příhodném místě, ale také v době a v mnoţství, které mu vyhovuje. 
(Horáková, I., 1992) 
Distribuční systém zprostředkovává cestu produktu od výrobce ke spotřebiteli. 
Základními institucemi jsou maloobchod a velkoobchod. Nákup nebo prodej sjednávají 
brokeři, agenti, obchodní reprezentanti atd. Funkcemi distribučního systému jsou 
například přeprava zboţí, skladování, prodej, kompletace zboţí, servis a poskytování 
úvěru. Distribuční systém poskytuje spotřebiteli dvě výhody – výhodu prostorovou a 
časovou. 
Zboţí se k zákazníkovi dostává prostřednictvím tzv. prodejních cest. Tato cesta je 
určována počtem prostředníků a zprostředkovatelských článků. Funguje jako systém, 
který umoţňuje plynulá fyzický tok zboţí, jeho vlastnických práv, informací, 
stimulování prodeje a plateb za zboţí. 
Kromě distribuční činnosti tyto články přetvářejí výrobní sortiment na sortiment 
obchodní. (Světlík, 2005) 
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3.1.3 Cena 
Další část marketingového mixu udává, jakého mnoţství peněz se musí spotřebitel 
vzdát, aby výměnou získal nabízený produkt. Nízké ceny obvykle motivují ke koupi 
ekonomicky uvaţující spotřebitele, vysoké ceny luxusního zboţí jsou naopak symbolem 
výjimečnosti nebo exkluzívnosti. Výše ceny je omezena náklady na jedné straně a 
poptávkou na straně druhé. 
Definice Horákové:„Cena je vlastně vyjádřením “hodnoty“ zboží nebo služby. Tato 
hodnota je dána faktickou a psychologickou užitečností, eventuálně společenským 
významem daného produktu a zpravidla bývá poměrová.“ (Horáková, I., 1992, s. 229) 
V procesu nákupního rozhodování zákazník porovnává vlastnosti a funkční rysy daného 
produktu, a zda tyto aspekty odpovídají ceně, kterou mají zaplatit. 
K pravděpodobnějšímu nákupu dojde, jestli jsou uţitky vyšší neţ náklady. Důleţité je 
tedy nalézt takový kompromis ceny, se kterou bude zákazník spokojen, a která zároveň 
přinese podniku zisk. Stanovení vhodné ceny je rozhodujícím prvkem úspěšného 
marketingového plánu. (Havlíček, Kašík, 2005) 
Cena také stanoví určitá kriteria pro podnik a podněcuje jeho aktivity určitým směrem. 
Z pohledu podniku je nejpruţnější proměnnou ze všech čtyř částí marketingového mixu. 
Firma si při určování výše ceny určuje cíle, kterých chce dosáhnout. Existuje několik 
základních cílů, které ovlivňují rozhodování managementu firmy. Těmi nejhlavnějšími 
jsou: 
 zisk, 
 maximalizace zisku, 
 trţní podíl, 
 růst objemu prodeje, 
 návratnost investic, 
 špičková kvalita výrobku, 
 jiné cíle. 
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3.1.4 Marketingová komunikace 
Smyslem je zejména informovat o produktu, například o jeho vlastnostech, dostupnosti, 
ceně, a přesvědčit zákazníky o výhodnosti koupě. Propagace se uskutečňuje 
prostřednictvím reklam v televizi, rozhlase, novinách, časopisech apod. Dalšími nástroji 
propagace jsou podpora prodeje (kupóny, spotřebitelské soutěţe, cenové zvýhodnění), 
publicita (zveřejněná ohodnocení firmy nezávislými subjekty, vztah firmy k veřejnosti) 
a osobní prodej. (Horáková, I., 1992, s. 35 – 38) 
Uvedené nástroje jsou prostředky pro uskutečňování dlouhodobých i krátkodobých 
záměrů firmy. Jsou to prvky ovlivnitelné a kontrolovatelné, i kdyţ kaţdý z nich různou 
měrou a s nestejnou rychlostí účinku změny. 
Pojem marketingová komunikace vychází ze širšího pojetí neţ pojem propagace. 
Zahrnuje i ústní komunikaci a nesystematickou komunikaci. 
V poslední době se stále více setkáváme s pojmem integrovaná marketingová 
komunikace. Její princip spočívá v propojení všech prvků komunikačního mixu do 
jednoho procesu. Tento proces zahrnuje jednotné řízení všech prvků z pohledu 
plánování a organizace s cílem dodat cílovým skupinám jasné, konzistentní a působivé 
sdělení, jak o organizaci samotné, tak o jejích produktech. 
Integrace jednotlivých částí marketingového mixu a jejich jednotné řízení zvyšuje 
efektivitu marketingové komunikace. (Světlík, 2005) 
3.1.5 Reklama 
Hlavními cíly reklamy jsou kromě zvýšení poptávky a vyvolání nové nebo opakované 
koupě: tvorba silné značky, identifikace a odlišení produktu od podobných produktů, 
vytváření pozitivní image, posílení finanční pozice podniku, zvýšení moţnosti 
distribuce a sníţení nákladů spojených s prodejem. 
Ţádná dobrá a úspěšná reklama se neobejde bez dobré reklamní strategie, kreativní 
koncepce, řemeslné a profesionální zručnosti. 
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Úspěchem kaţdé firmy je přilákat dostatek zákazníků, kteří splňují tři základní 
podmínky: 
a) mají zájem o produkt, 
b) mají peníze na jeho zakoupení, 
c) mají moţnost si jej koupit. 
Pro získání těchto zákazníků musí firma pochopit jejich přání, potřeba a komunikovat 
s nimi. Tyto věci by měli reklamní odborníci vědět ještě dříve, neţ zahájí práce na 
reklamě. (Světlík, 2005) 
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3.2 SWOT analýza 
„SWOT analýza, tedy analýza silných a slabých stránek firmy a analýza příležitostí a 
hrozeb firmy, napomáhá jednoduše a zároveň přehledně zhodnotit výkonnost a 
perspektivu firmy. Zkratka SWOT je složená z prvních písmen slov Strengths (silné 
stránky), Weaknesses (slabé stránky), Opportunities (příležitosti) a Threats (hrozby). 
První znamená silné stránky, druhý vyjadřuje slabé stránky, třetí je výrazem pro 
příležitosti a čtvrtý pro ohrožení.“ 
Zdroj: Finanční analýza firmy [online]., 2012 [cit. 2012-03-18]. Finanční analýza firmy. 
Dostupné z WWW: <http:// www.faf.cz/ >. 
Podle Horákové je účelem SWOT analýzy: „posoudit vnitřní předpoklady firmy 
k uskutečnění určitého podnikatelského záměru a současně podrobit rozboru i vnější 
příležitosti a omezení diktovaná trhem.“ (Horáková, I., 1992, s. 50) 
SWOT analýza slouţí k základní identifikaci podniku, sumarizuje základní faktory 
působící na efektivnost marketingových aktivit. Tvoří rámec pro systematické 
zkoumání vnitřních předností a slabin, vnějších příleţitostí a ohroţení, i ke stanovení 
alternativ, o kterých můţe podnik uvaţovat. 
Rozbor vnitřních stránek podniku je S – W analýza. O – T analýza se zabývá rozborem 
příleţitostí a ohroţení. 
SWOT analýza je uţitečnou součástí situační analýzy. Sumarizuje klíčové silné a slabé 
stránky, příleţitosti a ohroţení. Ale můţe být prováděna i jako samostatný krok v rámci 
marketingového procesu. 
Hrozba prostředí: „je výzva vzniklá na základě nepříznivého vývojového trendu ve 
vnějším prostředí, která by mohla v případě absence účelných marketingových aktivit 
vést k ohrožení prodeje nebo zisku.“ (Kotler, 2001. s. 91) 
V praxi se pro vyhodnocování silných a slabých stránek podniku pouţívá formulář, 
který je uveden v Marketingovém memorandu: „Kontrolní seznam pro analýzu silných 
a slabých stránek.“ 
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Všechny podnikatelské aktivity samozřejmě nemají pouze silné a nebo slabé stránky. 
Stěţejní otázkou je, zda by se firma měla věnovat výhradně těm příleţitostem, u nichţ 
by mohla uplatnit své silné stránky, nebo mnohem lepším příleţitostem, které by však 
vyţadovaly značné úsilí pro získání potřebných silných stránek. 
3.3 Analýza spotřebitele 
Zahrnuje výzkum celé řady faktorů, které určují chování a způsob rozhodování 
individuálního spotřebitele i odběratele výrobní nebo nevýrobní sféry. Vyuţívá 
výsledky výzkumu v oblasti psychologie a sociologie a současně se opírá o exaktní 
matematické a statistické metody. 
Spotřebitel má svojí přidanou hodnotu. Kotler popisuje spotřebitelskou přidanou 
hodnotu jako: „rozdíl nebo též podíl mezi celkovou spotřebitelskou hodnotou a celkovou 
spotřebitelskou cenou.“ (Kotler, 2001, s. 50) 
Celková spotřebitelská hodnota je souborem uţitků, které zákazník od daného produktu 
očekává. 
Celková spotřebitelská cena je soubor cen, které musí zákazník vynaloţit v souvislosti 
s hodnocením, získáváním a uţíváním produktu. (Kotler, 2001) 
3.4 Analýza konkurence 
Smyslem je podle Horákové: „pozorovat konkurenci a přinést informace o současné a 
potenciální rivalitě mezi firmami poskytujícími tentýž produkt, ale i o míře ohrožení 
těmi podniky, které nabízejí alternativní způsoby uspokojení dané potřeby.“ 
(Horáková I., 1992, s. 53) 
Podnik by si měl porovnávat své výrobky nebo sluţby a jejich ceny. Stejně i tak 
prodejní cesty, způsob a intenzitu propagace a marketingovou taktiku konkurentů. 
Analýza konkurence se odvíjí od specifikace struktury daného odvětví. 
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4. Strategické plánování 
„Proces tvorby a realizace firemní strategie, která vychází z podnikových cílů a 
možností zohledňuje měnící se marketingové příležitosti; podstatou je stanovení jasného 
poslání firmy, stanovení hlavních firemních cílů, určení nosných podnikatelských aktivit 
(firemního portfolia) a koordinace dílčích strategií na operativní úrovni řízení.“ 
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 81) 
„Strategické plánování představuje systematické řízení jakékoliv organizace, podniku, 
obce či regionů. Zaměřuje se na to, aby subjekt mobilizoval a co nejefektivněji využíval 
všechny vlastní zdroje a včas a správně reagoval na změny v okolním prostředí.“ 
Zdroj: EC CONSULTING [online]., 2012 [cit. 2012-03-18]. EC CONSULTING. 
Dostupné z WWW: <http:// www..ecconsulting.cz/ >. 
Strategické plánování je rozvinuté o další poznatky neţ plánování samotné. Stanovili 
jsme si cíle, kterých chceme dosáhnout a zdroje pro to potřebné. Nyní je naším úkolem 
stanovit poslání firmy a koordinovat další strategie potřebné pro řízení firmy. 
Strategie představuje ucelenou sadu standardních, prakticky ověřených kroků a nástrojů 
k řízení změn, a zároveň i samotný proces řízení těchto změn. Zahrnuje přesné určení 
ţádoucího směru změn, stanovení přesného postupu jejich zavedení a průběţné 
sledování a vyhodnocování jejich průběhu a výsledků. 
Hlavní přínos strategického plánování spočívá v tom, ţe: 
 pomáhá si jasně uvědomit ţádoucí směry dlouhodobého vývoje a soustřeďuje 
veškeré úsilí a zdroje na řešení klíčových problémů, 
 ukazuje, jak se nejlépe připravit na budoucí vývoj vnějších podmínek, jak 
minimalizovat negativní dopad hrozeb a maximálně zuţitkovat příleţitosti, jeţ se 
mohou v budoucnosti objevit, 
 vytváří objektivní základ pro rozhodování o prioritách, 
 řeší problémy dlouhodobě a komplexně, 
 umoţňují optimálně vyuţívat zjevné i skryté lidské a finanční zdroje. 
Zdroj: EC CONSULTING [online]., 2012 [cit. 2012-03-18]. EC CONSULTING. 
Dostupné z WWW: <http:// www.ecconsulting.cz/ >. 
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4.1 Strategie 
„Strategie vyjadřuje dlouhodobé cíle, které chce firma dosáhnout, a postupy, kterými 
hodlá vytyčených cílů dosahovat.“ (Hanzelková, Keřkovský, Odehnalová, Vykypěl, 
2009, s. 3) 
Termín strategie má svůj původ v řečtině – volně přeloţen znamená umění velitele, 
generála (umění vést boj). V terminologii obchodníků a výrobců původně termín 
znamenal schopnost rozhodovat na základě vysoké odbornosti a profesionality. 
V angličtině je v této souvislosti, kromě termínu „strategy“, znám ještě další termín, a 
sice „strategem“, mající stejný slovní základ. Je překládán jako úkon nebo akt 
prováděný vedením podniku v rámci vrcholové řídící činnosti. Znamená ale také 
válečnou lest, trik a nebo úskok. 
Většinou si pod pojmem strategie představíme něco, co je vysoce nápadité a co firmě 
přinese úspěch. V podstatě je to základní a dlouhodobé zaměření rozvoje firmy, které jí 
má zajistit potřebné výnosy, konkurenční výhodu a prosperitu. 
4.2 Strategické cíle 
Pojem „strategický cíl“ hraje v definici strategie významnou roli. Podnik má určité cíle, 
kterých se snaţí dosáhnout svou činností. Strategické cíle jsou stanovené pro 
dlouhodobý časový horizont a jsou hlavní součástí strategie. 
Důleţité je stanovit si a respektovat časový horizont. Jeho délka závisí na různých 
faktorech. Všeobecně lze říci, ţe u většiny firem se strategický horizont pohybuje 
v rozmezí mezi 2 aţ 10 lety. 
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4.3 Strategický marketingový proces 
Tento proces má 3. základní etapy – plánovací etapa, realizační etapa a kontrolní etapa. 
Plánovací etapa zahrnuje kroky: 
a) marketingová situační analýza, 
b) stanovení marketingových cílů, 
c) formulování marketingových strategií, 
d) sestavení marketingového plánu. 
 Marketingová situační analýza 
Na základě analytického zhodnocení minulého vývoje a současného stavu a na základě 
kvalifikovaného odhadu pravděpodobného budoucího vývoje můţe pomoci při 
formulování budoucí trţní pozice podniku. 
Zkoumá vnitřní situace podniku s důrazem poloţeným na marketingové činnosti a šetří 
postavení podniku v daném prostředí. 
Uskutečňuje se ve třech časových horizontech a je typu interního či externího. 
Výsledky determinují podnikové schopnosti a jedinečnosti a jsou podkladem pro 
stanovení marketingových cílů, formulování strategií a sestavení marketingových plánů. 
Podnik má své silné a slabé stránky.  
Silné stránky představují pozitivní faktory, které přispívají k úspěšné činnosti a výrazně 
ovlivňují prosperitu. Znamenají konkurenční výhodu. Jsou to například kvalitní 
výrobky, tradice značky, nízké výrobní náklady, pruţná organizační struktura, kvalitní 
marketingový management apod. 
Slabé stránky znamenají určitá omezení nebo nedostatky, které brání plnému 
efektivnímu výkonu. Např. příliš dlouhá doba potřebná pro výzkum a vývoj, nekvalitní 
výrobky, vysoká zadluţenost, nízký prodejní obrat, špatná pověst podniku apod. 
Na základě této analýzy lze identifikovat faktory, které mohou být významné pro 
budoucí úspěchy či nezdary. 
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Příleţitosti a ohroţení pro podnik 
Příleţitosti jsou další moţnosti podniku, s jejichţ realizací stoupají vyhlídky na lepší 
vyuţití disponibilních zdrojů a účinnější splnění vytyčených cílů. Jsou to například 
neexistence domácí nebo zahraniční konkurence, snadný vstup na nové trhy, moderní 
trendy v technologiích země apod. 
Ohroţení představují nepříznivé situace v podnikovém okolí, které znamenají překáţky 
pro jeho činnost a dobré postavení. Mohou znamenat zhoršenou pozici podniku a 
vystavují ho nebezpeční neúspěchu, případně i hrozbě úpadku. Mezi ohroţení patří 
volný příchod zahraniční konkurence na domácí trhy, neschopnost konkurovat na trzích, 
nepříznivé legislativní normy apod. 
Příleţitosti a hrozby vyplývají z vnějšího prostředí podniku a výrazně ovlivňují vnitřní 
procesy a organizační strukturu. Intenzita jejich vlivu závisí především na typu vnějšího 
prostředí. Tyto faktory formují základnu podnikových příleţitostí anebo aktivity 
ohroţují, proto je důleţité svědomité sledovat vnější prostředí. 
Je však velmi obtíţné příleţitosti a ohroţení identifikovat, protoţe podnik je nemůţe 
svými aktivitami ovlivnit. Je ale schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko 
k maximálnímu vyuţití, odvrácení, omezení a zeslabení jejich důsledků. 
 Stanovení marketingových cílů 
Marketingové cíle jsou úzce svázány s cíli základními – podnikovými. Jsou určeny 
vrcholným managementem a obvykle jsou vyjádřeny v peněţních jednotkách. 
Podnikové cíle jsou východiskem pro určení cílů marketingových, které jsou od nich 
odvozené a pomáhají primární cíle zajišťovat. Musí být reálné. 
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Marketingové cíle by měly být: 
a) Stanovené na základě poznání potřeb zákazníků. 
b) Identifikovány a uvaţovány při respektování vnitřních a vnějších omezení. 
c) Přesně, jasně a konkrétně vymezené. 
d) Případné (vhodné). 
e) Srozumitelné. 
f) Měřitelné v určitých časových etapách. 
g) Reálné. 
h) Akceptovatelné. 
i) Vzájemně sladěné, sdílené a podnětné. 
j) Hierarchicky uspořádané. 
Horáková, H. (2003, s. 62) 
 Formulování marketingových strategií 
Začíná jiţ definováním poslání organizace. Marketingové strategie určují základní 
směry postupu, vedoucí ke splnění cílových úkolů. Na jejich základě jsou odvozovány 
výkonnostní marketingové i podnikové cíle. Promítají se zde i zjištěné a pochopené 
zákaznická a konkurenční zaměření, a to především konkurenční výhoda a hodnota 
uţitku nabízená zákazníkům. Marketingové strategie říkají, jak konkurovat a s výrobky 
nebo sluţbami podniku na cílových trzích nebo trţních segmentech, a jak dosáhnout 
stanovených cílů. Celou strategii neuskutečňuje jeden člověk, ale „strategické 
podnikové týmy“. 
 Sestavení marketingového plánu 
Provádění strategie firmy se opírá o čtyři základní nástroje marketingu, které jsou 
označovány jako tzv. čtyři “P“ (podle anglického Produkt, Place, Price a Promotion). U 
nás se v naprosté většině setkáváme s označením marketingový mix. Těmito čtyřmi 
nástroji jsou: produkt, distribuce, cena a propagace. 
Jsou to prvky ovlivnitelné a kontrolovatelné, ačkoliv kaţdý z nich různou měrou a s 
nestejnou rychlostí účinku změny. (Horáková, H., 2003) 
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4.4 Komunikační strategie 
„Komunikační strategie je rozhodnutí o tom, CO budeme zákazníkům sdělovat, tedy o 
výběru sdělení“ (Hanzelková, Keřkovský, Odehnalová, Vykypěl, 2009, s. 71) 
Sdělení je to, co má zákazníka přesvědčit, proto musí být pro něj relevantní, odlišné od 
konkurence a v souladu s firemní strategií. 
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5. PRAKTICKÁ ČÁST 
5.1 Představení firmy ELASTO FORM Bohemia s. r. o. 
Přeštice 
Pro svou teoretickou část jsem si vybrala firmu ELASTO FORM Bohemia s. r. o., která 
sídlí v Přešticích a působí na trhu 3D reklamy jiţ od roku 1992 a je členem mezinárodní 
organizace velkoobchodů a výrobců reklamních a dárkových předmětů PSI a profesní 
organizace A3DR. 
Firma je dceřinou společností německé firmy Elasto Form KG., která patří k největším 
výrobcům 3D reklamy v Evropě. Dceřiné společnosti se stejným oborem činnosti jsou v 
rámci Evropy dále ve Švýcarsku, Francii, Nizozemí a Polsku. Podpora importu je 
realizována z poboček Hong Kong, Shanghai a Ningbo. 
Od počátku své činnosti se společnost zabývá výrobou a prodejem reklamních 
předmětů, které rovněţ potiskuje dle individuálního přání zákazníka. Firma disponuje 
moderně vybavenou tiskárnou pro reklamní potisk, s denní kapacitou aţ 200.000 
potisků. K technologickému vybavení patří dále nejmodernější laser, technologie pro 
branding kovových předmětů a v nabízených sluţbách nechybí rovněţ výšivka. 
V sídle společnosti v Přešticích se také nachází zmodernizovaná lisovna plastů. Firma 
vlastní kvalitní výrobní zázemí pro produkci široké škály plastových reklamních 
předmětů, autoškrabek, hraček, klíčenek, potravinových dóz, sportovních potřeb atd. 
Vlastní výroba pracuje ve třísměnném provozu, coţ zaručuje maximální flexibilitu, 
rychlost, moţnost zákaznické barvy výrobku, realizaci tailor made. Společnost 
disponuje certifikátem ISO 9001:2000. 
Původní působiště společnosti se nacházelo v Dýšině u Plzně. V roce 1996 se firma 
přestěhovala do nové budovy v Přešticích, kde sídlí dodnes. V roce 2003 byla otevřena 
pobočka v Praze, kde se nachází rozsáhlá vzorkovna reklamních předmětů vlastní 
výroby a obchodní oddělení. V roce 2003 byla společnosti přiznána podpora z programu 
Phare na nákup technologického zařízení – vstřikovací lisy, vyšívací poloautomat, 
sítotiskový poloautomat, tampontiskový poloautomat. V roce 2006 došlo k výstavbě 
nové výrobní haly v Přešticích o výměře 3000 m2. Byla rozšířena výroba a zvětšeny 
skladové prostory na plochu 5700 m2 s kapacitou 3000 europalet, to umoţňuje 
flexibilní reakci v expedici zboţí. 
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Celkové výrobní a skladovací kapacity Elasto Form Group: 47 vstřikovacích lisů, 97 
tiskových strojů, 20.000 paletových míst, výrobní plocha cca 30.000 m2. 
Zdroj: Elasto form bohemia a. s. [online]., 2012 [cit. 2012-01-24]. ELASTOFORM 
BOHEMIA. Dostupné z WWW: http://www.elastoform.cz/. 
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6. Situační analýza 
6.1 Analýza marketingového prostředí 
Prodej a výroba reklamních předmětů má v Evropě a v České republice jiţ dlouhou 
tradici. Proto nikoho nepřekvapí, ţe na tomto trhu existuje velká konkurence a 
vzájemná rivalita. 
Konkurenty firmy Elasto form s. r. o. jsou například firmy Reda a. s., Speed Press Plus 
a. s. nebo firma DG Tip. 
Všechny tyto firmy jsou na trhu od roku 1991, který byl pro většinu firem tohoto 
zaměření prvotní. Nedá se říci, ţe by byl trh firmami na výrobu reklamních předmětů 
přesycený. Najít si však své místo na trhu není jednoduché. 
Z důvodu neochoty firmy sdělit mi potřebné informace, není situační analýza 
rozpracována do všech detailů. 
6.2 Analýza prostředí firmy 
Firma Elasto form s. r. o. je dceřinou společností německé firmy Elasto form KG, která 
patří k největším výrobcům 3D reklamy v Evropě. Moderně vybavená tiskárna pro 
reklamní tisk má kapacitu aţ 200.000 potisků denně. 
Výroba pracuje ve třísměnném provozu. 
Firma má k dispozici vstřikovací lisy (47), vyšívací, sítotiskový a tampontiskový 
automat a tiskové stroje (97). 
Po výstavbě nové haly byla rozšířena výroba a zvětšeny skladové prostory. Výrobní 
plocha je cca 30.000 m
2 
s kapacitou 20.000 paletových míst. 
6.3 Analýza konkurence 
Jak jiţ bylo řečeno, tyto konkurenční firmy jsou na trhu od roku 1991, to znamená 
stejně dlouhou dobu jako firma Elasto form s. r. o. Proto jsou přínosnými pro srovnání, 
jak se na trhu reklamních předmětů vyvíjely a vyvíjí. 
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Hlavní konkurenční firmy: 
Reda, a. s. 
Společnost Reda a. s. vznikla v roce 1991 a sídlí v Brně. Kromě svého sídla v Brně má 
společnost REDA a.s. své obchodní pobočky v Praze, Plzni, Zlíně a Ostravě. Dále je 
REDA a.s. vlastníkem s rozhodujícím vlivem dceřiných společností v zahraničí - na 
Slovensku, Polsku a v Číně. Tato společnost, která má roční obrat přesahující 600 
miliónů Kč, se řadí mezi nejvýznamnější hráče na trhu reklamních a dárkových 
předmětů nejen v České republice, ale i v Evropě. 
V roce 1991 začínala REDA jako malá tiskárna s jedním strojem na tampontisk. V 
současné době společnost REDA nabízí široký výběr různých potiskových technologií, 
kterými dokáţe ozdobit textil, drobné reklamní předměty, golfové vybavení, kalendáře, 
diáře, koţené výrobky, keramiku a mnoho dalších předmětů.  
Společnost nabízí 16 různých moţností potisků a ke všem má na svých stránkách popis 
jak fungují, na jaký materiál jsou vhodné a upozornění na výhody a nevýhody 
jednotlivých potisků. Dále balící sluţby (dárková balení) v osmi různých provedeních, 
on-line katalogy, logistické sluţby a dopravní sluţby, s moţností dopravy zdarma při 
nákupu nad 5 000 Kč. 
Stránky jsou jednoduché a přehledné a přesto naplněné spoustou informací, které jsou 
pro zákazníky, ať uţ nové nebo stálé, velmi důleţité. 
Zdroj: Reda a. s. [online]., 2012 [cit. 2012-01-31]. Reda. Dostupné z WWW: 
<http://reda.cz/ >. 
Speed Press Plus, a. s. 
Společnost SPEED PRESS vznikla v roce 1991 jako jedna z prvních firem, které se 
specializovaly na tehdy zcela neznámou oblast 3D reklamy. Za léta své činnosti 
dokázala spolu s ostatní konkurencí, ţe 3D reklama patří k ucelenému základnímu 
marketingovému mixu. 
Rozšířená výroba a sklady se nacházejí v Libušině u Kladna. Tiskové technologie na 
špičkové evropské úrovní se rozkládají na ploše 20 000 metrů čtverečních. 
Pro společnosti s větším počtem poboček je určena internetová aplikace 
SPEEDSYSTEM umoţňující objednávání se zpětnou kontrolou finančních limitů 
jednotlivých poboček a jednoduchou centrální správou objednávek jednotlivých 
poboček. Systém je provozován jako internetová aplikace a je tedy přístupný z 
kteréhokoliv počítače připojeného do sítě Internet. 
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V září 2009 úspěšně proběhl ve společnosti interní audit pro zavedený systém řízení dle 
normy ISO 9001:2008 a firma je drţitelem osvědčení o systému zajišťování kvality v 
organizaci v souladu s ISO 9001:2008. 
Společnost dále nabízí výborné obchodní zázemí v Praze, novou logistiku distribuce 
včetně skladu VIP pro dodávky do 48 hodin, jiţ 17 let vydávaný katalog základních 
výrobků, který dnes obsahuje cca 7 500 výrobků, rozsáhlé sklady výrobků na rozloze 3 
000 metrů čtverečních pro několik tisíc palet výrobků, nejmodernější technologie pro 
reklamní značení ve výrobní hale 1 600 metrů čtverečních, nejvybavenější a nejúplnější 
vzorkovnu v České republice. 
Stránky této firmy jsou na první pohled tvořeny ruku v ruce s mnoholetou zkušeností 
v oboru a vědomostmi o tom, co zákazníci poţadují. 
Zdroj: Speed Press Plus, a. s. [online]., 2012 [cit. 2012-01-31]. Speed Press Plus. 
Dostupné z WWW: <http:// www.speed-press.cz/ >. 
DG Tip 
Firma DG Tip byla jako česká právnická osoba zaloţena v roce 1991. Od počátku se 
specializovala na dodávky reklamního zboţí a reklamní potisk, nejprve formou nákupu 
předmětů mezi evropskými dodavateli, posléze zejména vlastním dovozem zboţí z 
Asie.  
Hlavními obchodními partnery se postupně stali přední evropští výrobci, např. italská 
ERGA, jejíţ psací potřeby dováţí jako výhradní distributor jiţ od r.1993. 
Mezi další tradiční kolekce patří dárky GIFTS a Marksman, stejně jako psací potřeby 
Parker a Waterman.  
Samostatné kolekce svým rozsahem i významem postupně vytvořily kalendáře, diáře a 
novoročenky a reklamní textil.  
Postupně se nabídka rozrostla o výrobky z kůţe, lepící lístky Post-it a Speed-it, 
podloţky pod myš Nova, reklamní šňůrky, USB flash disky, papírové tašky, značkové 
zboţí Lamy, Bosch, Samsonite a stovky dalších produktů.  
V červnu 2001 zahájila plný provoz nová vzorkovna v Praze. Je on-line propojená s 
centrálou v Brně. 
Od roku 2005 stejným způsobem funguje také nová vzorkovna v Plzni, přímo v centru 
města, opět přímo napojená na centrální rezervační systém.  
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V roce 1998 firma v ČR navýšila základní jmění na 4 miliony Kč, na Slovensku na 0,5 
milionu Sk. V roce 2003 bylo základní jmění v ČR znovu zvýšeno na současných 25 
milionů Kč.  
V červnu 2005 se firma přestěhovala do nového areálu v Brně - Horních Heršpicích, 
vystavěného na zelené louce. Nové prostory umoţňují nabídnout ještě lepší sluţby 
našim dosavadním i všem novým zákazníkům. 
Zdroj: DG Tip, [online]., 2012 [cit. 2012-01-31]. DG Tip. Dostupné z WWW: <http:// 
www.dgtip.cz/ >. 
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Zhodnocení formy www stránek: 
Uvedené firmy jsou velkými konkurenty Elasto form, s. r. o. Všechny vznikly v roce 
1991, coţ je jen o rok dříve neţ tato firma. Jsou to firmy, které jsou ve svém oboru na 
trhu známé. Po srovnání internetových stránek těchto firem bych navrhla firmě Elasto 
form s. r. o. zlepšit své stránky na internetu. Nejhůře přehledné jsou stránky firmy DG 
Tip, které obsahují sice spoustu reklam a slev, ale na mě působí přeplácaně a 
nesystematicky. Stejně jsou na tom i stránky firmy Speed Press Plus, a. s. Firma Reda, 
a. s. má stránky mnohem přehlednější a lépe barevně vyřešené. Vše najdete na jednom 
místě a nemusíte nijak sloţitě překlekávat a hledat. Nejvíce se mi líbí, ţe mají pro své 
zákazníky, kteří v tomto oboru nemají zkušenosti, všechny postupy tisku srozumitelně a 
detailně popsané. A navrhnou vám, na který materiál se jaký tisk hodí. 
Firma Elasto form, s. r. o. má internetové stránky v barvě tmavě fialové a černé. Tyto 
barvy nepodněcují zájem zákazníka, působí spíše chmurně. Polovina úvodní stránky je 
v angličtině a nabídka zboţí k potisku v češtině, coţ by vyřešilo přeloţení zbylých slov 
do angličtiny a jednoduché přepínání jazyků v pravém horním rohu. Stránky jsou aţ 
moc jednoduché. Myslím si, ţe firma by měla investovat do změny, protoţe dnešní 
doba si vyţaduje náročného zákazníka, který chce o svém dodavateli a jeho nabídce 
zboţí vědět vše podstatné a navíc přehledné a zajímavé stránky jsou pro zákazníka 
přitaţlivější a spíše si firmu vybere jako svého dodavatele. 
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6.4 Marketingové strategické cíle 
V této části marketingového plánu se zaměřím na hlavní cíle firmy. „Marketingové cíle  
určují požadovaný budoucí stav firmy.“ (Jakubíková, 2005, s. 85) 
Ve spolupráci s firmou Elasto form s. r. o., která byla ochotna mi sdělit pouze některé 
údaje, jsme určily pro rok 2012 tyto cíle: 
a) Zvýšení příjmů o 10%. 
Firma Elasto form s. r. o. by chtěla zvýšit své příjmy o 10%. Výši svých příjmů mi 
firma ale sdělit nechtěla. Jde o její interní informace, které jak mi bylo řečeno, nechce 
vypouštět z firmy ven. 
Řešením by bylo prodávat větší mnoţství výrobků a získat nové zákazníky. To by firma 
řešila novou reklamou. Tím by se zvýšilo povědomí o firmě a jejích produktech. 
Zmíněné návrhy pro tvorbu propagační kampaně jsou popsány dále. 
b) Sníţení nákladů na výrobu a distribuci. 
Sníţením nákladů by firma mohla nabídnout produkty za niţší cenu neţ její konkurence 
a dosáhnout tak většího podílu na trhu. 
Řešení je více, například nakupovat levnější materiál. Zde je však problém s kvalitou. 
Levnější materiál není vţdy stejně kvalitní jako draţší. Dalším řešením je zvýšení 
objednávek od konkrétního dodavatele, který při větším odběru dává mnoţstevní slevy. 
Výhodou je, ţe materiál, který firma pouţívá, se nekazí a můţe být delší dobu na 
skladu. Navíc nám odpadnou náklady na dovoz materiálu, který uskutečníme v delších 
časových intervalech. 
c) Zlepšení informovanosti o produktech a tvorba reklamy 
Internetové stránky německé firmy zhlédne měsíčně 17 000 návštěvníků a 1 500 
registrovaných uţivatelů. Zde by bylo řešením jiţ výše zmiňované zlepšení 
internetových stránek. 
S čímţ souvisí větší informovanost budoucích zákazníků. Registrovaní odběratelé 
dostávají e-mailem měsíční nabídky, slevy a newsletter, které firma vydává. 
Neregistrovaní zákazníci však tuto moţnost nemají a internetové stránky je na první 
pohled nezaujmou, a proto se u firmy ani nezaregistrují. 
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6.5 SWOT analýza 
SWOT analýza firmy Elasto form s. r. o. se skládá z určení silných a slabých stránek, 
příleţitostí a hrozeb, které vyplývají z marketingového prostředí firmy. 
Tabulka 1: SWOT analýza 
Interní analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
       Dobré technologické  
      vybavení
        Malý provozní kapitál
        Dostatek zkušeností
        Závislost na mateřské 
       firmě
        Silná pozice na trhu    
        Individuální přístup 
      k zákazníkům
   
        Přesnost a kvalita  
       výrobků
   
         
Externí analýza 
Příležitosti Hrozby 
        Dlouholetá tradice
        Velký počet firem ve  
      stejném oboru
        Výhodná lokalita         Zahraniční konkurence
           Dodací lhůty materiálu
Zdroj: Vlastní zpracování na základě konzultace s firmou Elasto form s. r. o. 
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6.6 Marketingový mix 
6.6.1 Produkt 
Firma Elasto form s. r. o. nabízí široké portfilio sluţeb. V nabídce jsou tyto sekce textil 
a módní doplňky, wellness a zdraví, dům a bydlení, sport a hry, ţivotní sty a doplňky, 
kancelář a škola, auto a cestování. 
Kaţdá tato sekce obsahuje ještě podsekci: 
Textil a módní doplňky: 
- ručníky, osušky, 
- deštníky, 
- trika, mikiny, bundy, vesty, 
- čepice, klobouky, 
- šály, rukavice. 
Wellness a zdraví: 
- zdraví, zdravotnické potřeby, 
- wellness, 
- tepelné a chladící polštářky, 
- krása a péče, 
- péče o boty, 
- relaxační sady, podhlavníky, 
- kosmetická taštička. 
Dům a bydlení: 
- jídlo, pití, bar, restaurace, 
- dům, zahrada, 
- vánoce, 
- potravinové boxy, dózy na jídlo, 
- kuchyňské doplňky, 
- péče o boty, 
- škrabky na led, autoškrabky, 
- nářadí, metry, noţe, 
- grilování. 
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Sport a hry: 
- hry, hračky, 
- sport, 
- fandila, trumpety, klapačky, píšťalky, 
- láhev na pití, sportovní láhev, 
- minitrucky, kamiónky, 
- dům, zahrada, 
- kolektivní hry, sportovní pomůcky, šipky, 
- nářadí, metry, noţe, 
- láhve na pití, sportovní láhve. 
Ţivotní styl a doplňky: 
- klíčenky, přívěsky na klíče, 
- kuřácké potřeby, 
- doplňky, 
- plyšová zvířátka. 
Kancelář a škola: 
- psací a kancelářské potřeby, 
- technika, elektronika, 
- multimedia, PC a mobilní příslušenství, 
- kasičky, 
- magnety, lupy, 
- pouzdra, obaly, 
- věci na psací stůl, 
- malování, kreslení, psaní, 
- malování, kreslení. 
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Auto a cestování: 
- tašky, batohy, 
- bezpečnost, reflexní věci, 
- autopříslušenství, 
- cestovní potřeby, sety, 
- kufry, visačky, 
- škrabky na led, autoškrabky, 
- cestovní potřeby, 
- camping, piknik, 
- relaxační sady, podhlavníky. 
Firma potiskuje podle individuálního přání zákazníka. Moderní technologické vybavení 
zaručuje maximální flexibilitu a rychlost. 
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6.6.2 Cena 
Cena je tvořena s ohledem na ceny konkurence, ceny materiálu a energií. Vzhledem 
k tlaku ze strany konkurence musí firma Elasto form s. r. o. sledovat, jakým směrem se 
pohybují ostatní firmy ze stejného odvětví. 
Někteří zákazníci přešli ke konkurenční firmě, protoţe jim nevyhovovala cena výrobků. 
Zde ale zjistili, ţe cena je sice niţší, ale výrobky nejsou tak kvalitní. Z čehoţ vyplývá, 
ţe cena by vţdy měla odpovídat kvalitě. 
Kupní cena zboţí a sluţeb je stanovena písemnou dohodou na základě cen uvedených 
v katalogu nebo zvlášť vydaným ceníkem, platným ke dni uzavření kupní smlouvy. 
Ceny v katalogu nebo v ceníku jsou uvedeny bez DPH. Je moţné dohodnout slevy 
z kupní ceny. K ceně zboţí se připočítává přiráţka 280 Kč, pokud není splněn 
minimální finanční limit zakázky. Do sluţeb potisku se nezahrnuje grafické zpracování 
pokladů a technická příprava pro tisk. 
Ve faktuře jsou účtovány náklady na dopravu a recyklační poplatky. 
Způsob úhrady zboţí a sluţeb je: 
 zálohovou platbou předem, 
 platbou v hotovosti, 
 platbou na dobírku, 
 platbou po dodání zakázky. 
6.6.3 Místo 
Firma Elasto form s. r. o. má sídlo v Přešticích. Pro západní Čechy má strategické 
poloţení. Leţí na spojnici mezi Plzní a Klatovy. Elasto form s. r. o. dodává malým i 
velkým odběratelům. Místo plnění dodávky, není-li ve smlouvě dohodnuto jinak, je 
sklad v Přešticích. 
6.6.4 Marketingová komunikace 
Firmu propagují webové stránky. Poskytují základní údaje o firmě, její činnosti a 
nabídku výrobků.  
Prezentace firmy probíhá vţdy v lednu. Následuje katalog a nabídka, která se kaţdý 
měsíc mění. Například Valentýnská, Velikonoční, Vánoční, nabídka psacích potřeb, 
outdoor textilu atd. 
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Promoakce probíhají v únoru v Praze, kde jsou pro tyto akce odpovídající prostory. 
Konají se dvakrát ročně. 
Elasto form s. r. o. pořádá také den otevřených dveří, kde se návštěvníci mohou 
seznámit s chodem firmy a její nabídkou. 
V jednání je tvorba billboardu, který je ovšem nákladnou záleţitostí. 
Zlepšením by bylo jiţ zmíněné investování do plošné reklamy. Vzhledem k tomu, ţe 
firma se orientuje na konečného zákazníka. Investice do plošné reklamy by však neměla 
být příliš masivní a firma se k ní nesmí upnout, jelikoţ důleţitou propagací je zde přímý 
kontakt se zákazníkem, kterým se moţné dosáhnout daleko lepších výsledků.  Další 
moţnou strategií je poskytování bezplatných vzorků potenciálním zákazníkům. 
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6.7 Bonusový „E“ program 
Firma Elasto form s. r. o. chce odměnit v roce 2012 svoje odběratele za věrnost. Proto si 
pro ně připravila bonusový program. 
Za kaţdých 1.000 Kč bez DPH za odebrané zboţí získá zákazník 1 e-BOD. Za 
nasbírané body si poté vybere z nabídky hodnotných dárků. 
Obr. 2: Bonusový „E“ program 
 
 
Zdroj: Elasto form s. r. o. [online]., 2012 [cit. 2012-03-14]. Elasto form. Dostupné z 
WWW: <http:// www.elastoform.cz/ >. 
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7. Tvorba reklamy 
7.1 Stanovení cílů reklamy 
Cílem reklamy bude informovat o firmě Elasto form s. r. o., o jejích produktech a 
dalších nabídkách. Bude informovat i přesvědčovat. 
Musí zaujmout člověka, aby se o firmu zajímal a vyhledal si její stránky nebo informace 
o ní. 
Cílem je i uvědomění si existence firmy a šíření jejího jména dál. 
Firma není na trhu nová a nezaujímá vedoucí postavení. Její značka není příliš známá, 
ale produkty mají dobrou kvalitu. Cíle by měly směřovat k přesvědčování trhu o lepší 
kvalitě této značky. 
Vhodným řešením je maloobchodní reklama, která má místní charakter a je zaměřena 
na propagaci určitých značek a zboţí v konkrétním obchodě, nebo za zvýšení image 
charakteristické pro určitou prodejnu. Tato reklama zdůrazňuje cenu, umístění a 
dosaţitelnost prodejny, otevírací dobu apod. 
7.2 Výběr druhu médií 
Jelikoţ výnosy firmy nejsou v desítkách milionů, nemá smysl investovat do televizní 
reklamy. 
Reálnější je rozhlas, reklama na internetu a venkovní reklama. Jako například billboard 
nebo reklama na automobilu či autobusu. Z celkových nákladů firem je věnováno 
billboardům přibliţně 85% a zaznamenávají stále větší růst. 
Někdy i malá (málo nákladná) reklama vzbudí větší zájem neţ reklama za miliony. 
Zájemci o reklamní a dárkové předměty pouţívají všechna dostupná média a spíše neţ 
televizní vysílání je pro ně bliţší internet nebo reklama, kterou zaregistrují během dne. 
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7.3 Stanovení reklamního rozpočtu 
Pokud vloţíme do reklamy příliš málo, je výsledný efekt nepatrný. Pokud příliš mnoho, 
mohla by být část peněz vyuţita lépe. 
Do reklamy by firma byla ochotna investovat maximálně 100 000 Kč za měsíc. Pokud 
se reklama osvědčí, přemýšlela by o jejím rozšíření nebo zvýšení nákladů na ni. 
Tabulka 2: Rozpočet reklamy: 
Umístění reklamy  Cena v Kč 
Autobus  6 000 
Bilboard  10 000 
Nákladní automobil  5 000 
Impus Rádio 
v časech 6:00-7:00 h 
a 12:00-15:00 h 
34 300 
Internet  15 000 
Facebook  zdarma 
CELKEM  70 300 
Zdroj: Vlastní zpracování, 2012 
Investice do výše zmíněných médií je 70 300 Kč, coţ je méně, neţ je firma ochotna 
investovat. 
Tyto reklamní zdroje jsem vybrala, protoţe jsou viditelné a v dnešní době velmi 
vyuţívané. 
Autobus je vhodným prostředkem pro reklamu. Denně si jej všimne mnoho lidí, ne jen 
ti, kteří se s ním hodlají odněkud někam svézt. 
Původ billboardů sahá aţ do 19. století. Výhodou je umístění v oblastech s rušnou 
dopravou. Myšlenka by měla být vysoce kreativní a rychle zapamatovatelná. Stručný 
text s minimálním rozsahem a rychlou identifikací produktu či firmy. Slogan o 
maximálním počtu šesti aţ sedmi slov upoutá krátký, hluboký a trvalý dojem. Důleţitý 
je také design. 
Facebook má dnes jiţ kaţdý druhý člověk a reklama je zde zadarmo. Firma si pouze 
vytvoří svoji stránku, kde uvede informace o sobě a zájemci si zde mohou vše 
prohlédnout. 
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Na Impuls rádiu by reklama běţela dvakrát denně, a to v intervalech od 6:00 do 7:00 
hodin a poté od 12:00 do 15:00 hodin. Impuls je frekventované rádio, které díky jeho 
zprávám a aktualitám na silnicích poslouchají motoristé a lidé, kteří dojíţdějí do práce 
automobilem. Je také oblíbené ve většině kanceláří. 
Reklama je dlouhodobou investicí. Nemůţeme počítat s tím, ţe během měsíce se vše 
změní. Firma by vyzkoušela všechny tyto alternativy a další měsíce by nechala běţet 
pouze reklamu v rádiu, na facebooku a na ploše autobusu. 
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8. Zhodnocení rizik vytvořeného plánu 
S kaţdým novým plánem přicházejí i rizika. V dnešní době je největším rizikem ztráta 
příjmů. Dále ztráta zákazníků nebo dobrého jména firmy. 
Uvedený plán vyţaduje investici do reklamy a důvěru v dodavatele. 
Pokud přilákáme více odběratelů, je moţné, ţe zvýšení příjmů nebude pouze o 10 %. 
Zákazníci chtějí vidět, ţe se o ně někdo zajímá a nabízí jim stále něco nového, ať uţ jde 
o výrobky nebo věrnostní programy. 
Vytvořením silných vazeb, získá firma nejen stálé odběratele, ale i pevné pouto a 
navrácení investic. 
Produktová i cenová škála se pohybuje v mezích norem ostatních konkurentů na trhu. 
Fenoménem dnešní doby je reklama. Musí zaujmout, upoutat a získat si reakci. 
On-line sluţby se stávají populárními, protoţe poskytují zákazníkům 3. hlavní výhody: 
pohodlnost, informovanost a méně slovních potyček a nedorozumění. 
Současně přinášejí i výhody pro marketéry, kteří se rychle přizpůsobují trţním 
podmínkám, mají niţší náklady, budují si vzájemné vztahy se zákazníky a mohou měřit 
počet přístupů do sítě. 
Nevýhodou je nenavrácení se investic. Reklama má setrvačný účinek, který působí i po 
uplynutí aktivního období. Čili firmy nemohou čekat, ţe hned následující měsíc nebo 
rok se jí vynaloţené náklady na reklamu vrátí v plné výši nebo třikrát větší. 
Kaţdá příleţitost vzniká v okolí firmy a je jen na ní, jak se rozhodne. 
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9. Závěr 
Cílem této práce bylo sestavení marketingového plánu pro firmu Elasto form s. r. o., 
která v Přešticích existuje jiţ 16 let. Po úpravě zejména marketingové kampaně se 
zaměřením na vyuţití reklamy. 
Práce byla rozdělena na dvě části. Nejdříve jsem definovala teoretické zásady pro 
tvorbu marketingového plánu, které jsem následně aplikovala v praktické části. 
První kapitola shrnuje teoretické informace. Pojem marketing, definice strategického 
plánovaní a marketingového mixu. 
Ve druhé kapitole jsem popsala historii firmy a její největší konkurenty na trhu výrobců 
reklamních a dárkových předmětů. Stanovila marketingové strategie a cíle firmy, 
kterých by chtěla dosáhnout. Dalším bodem je SWOT analýza, která ukazuje interní a 
externí prostředí firmy. Následuje marketingový mix, kde je popsána produktová, 
cenová, distribuční a propagační politika společnosti.  
Závěr této bakalářské práce je věnován plnění cílů, které si firma pro rok 2012 
stanovila. Následně pak sestavení části marketingového plánu firmy, pro který mi byla 
firma ochotna poskytnout údaje a rozpracování propagační kampaně, jakoţto jedné 
z nejlepších moţností proniknutí firmy na další trhy, zlepšení jejího jména a přilákání 
nových zákazníků. 
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 Abstrakt 
Šedivcová, J. Marketingový plán konkrétní firmy. Bakalářská práce. Plzeň: Fakulta 
ekonomická ZČU v Plzni, 50 s., 2012 
Klíčová slova: marketing, marketingový plán, strategický marketing 
Předloţená práce je zaměřena na vytvoření části marketingového plánu firmy Elasto 
form s. r. o., ke které mi byla firma ochotna poskytnout údaje, a propagační kampaně 
jako součásti marketingového plánu. Ta napomůţe zlepšení jejího postavení na trhu a 
zvýšení povědomí o firmě a o jejích produktech. 
Práce se skládá ze dvou částí. V první jsou za pomoci odborné literatury definovány 
zásady tvorby marketingu, marketingového plánu a reklamy. V části druhé je stručně 
popsána firma, její největší konkurenti na trhu a marketingové cíle. Následně je 
definován vytvořený marketingový plán a propagační kampaň. Na závěr je provedeno 
zhodnocení rizik dané marketingové kampaně. 
 Abstract 
Šedivcová, J. Marketingový plán konkrétní firmy. Bakalářská práce. Plzeň: Fakulta 
ekonomická ZČU v Plzni, 50 s., 2012 
Key words: marketing, marketing plan, strategic marketing 
This work is focused on creating part of marketing plan of company Elasto form s. r. o. 
This company was willing to give some figures and promotional campaign as parts of 
marketing plan. This campaign helps to improve their market position and helps to 
increase an awareness of the company and their products. 
This work is consisting of two parts. There are defined principles how to create 
marketing, marketing plan and advertising, in the first part. This one is created with 
using of expert literature. In the second part, there is shortly defined the company, their 
biggest competitors on the market and their marketing goals. Then, there is defined 
marketing plan, which was created, and promotional campaign. In conclusion, there is 
made assessment of risks of the marketing campaign.  
